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La presente investigación titulada: “Análisis de las estrategias de marketing 
educativo para posicionar la I.E.P Señor de la Vida 2017”, tiene como objetivo 
principal determinar las estrategias de marketing educativo para posicionar la I.E.P 
Señor de la Vida 2017, de igual forma, analizar mencionadas estrategias de 
marketing educativo, identificar el posicionamiento deseado y describir el 
posicionamiento actual de la institución educativa. 
Este estudio corresponde a una investigación mixta de diseño de triangulación 
concurrente donde el periodo aplicativo fue de dos meses consecutivos que 
comprende el mes de septiembre y octubre. La recolección de datos se hizo a 
través de tres técnicas, entre ellas, la entrevista a la directiva del colegio que 
permitió determinar las estrategias de marketing educativo empleadas y describir 
el posicionamiento que desean conseguir. La observación, la cual se aplicó a las 
estrategias de marketing educativo para su respectivo análisis y, finalmente, las 
encuestas ejecutadas a los padres de familia que permitió identificar el 
posicionamiento actual del colegio. 
Se concluyó que la estrategia de marketing educativo empleada por la I.E.P Señor 
de la Vida 2017 es la estrategia de diferenciación y la estrategia competitiva de 
especialización. 
 












This research entitled: "Analysis of educational marketing strategies to position the 
I.E.P Señor de la Vida 2017", Its main objective is to determine educational 
marketing strategies to position the I.E.P Señor de la Vida 2017, likewise, analyze 
mentioned educational marketing strategies, identify the desired positioning and 
describe the current positioning of the educational institution. 
 
This study corresponds to a mixed research of concurrent triangulation design 
where the application period was two consecutive months that includes the month 
of September and October. The data collection was carried out through three 
techniques, among them, the interview with the board of directors of the school that 
allowed to determine the educational marketing strategies used and to describe the 
positioning that they wish to achieve. The observation, which was applied to the 
educational marketing strategies for their respective analysis and, finally, the 
surveys carried out to the parents that allowed to identify the current positioning of 
the school. 
 
It was concluded that the educational marketing strategy used by the I.E.P Señor 

















1.1. Realidad problemática  
Los servicios son la mayor fuente de empleo en el Perú. El sector servicio 
produce empleo al 65% de la Población Económicamente Activa 
(Bolognesi Noticias, 2015, párr. 2). 
Según el diario Gestión (2015, párr. 3), el PBI global se expandió 2.4%, 
donde el sector servicio aportó el 83.3% en este crecimiento; 
principalmente los sectores de inmobiliarias, educación, transporte y 
comunicaciones, etc. 
La Cámara de Comercio de Lima (2016, párr. 1), en su página web, indica 
que el rubro servicios tendrá una expansión de 4.8% en el 2016 y 4.9% 
en el 2017. 
Según la página web de El Comercio (2016, párr. 2), el 38% del consumo 
de los peruanos es en el sector servicios y entre ellos se encuentran la 
educación, ‘retail’ y la autoconstrucción. La oferta en educación, tanto en 
colegios como en universidades, se ha fortificado y lo seguirá haciendo. 
Por ejemplo, el caso del colegio Innova School, planea abrir seis colegios 
anualmente en diferentes partes del país (El Comercio, 2016, párr. 11). 
En cuanto al marketing, en el transcurso del tiempo, se ha convertido en 
una actividad fundamental en las empresas. No obstante, aún hay 
muchos sectores, entre ellos el educativo, donde aún consideran al 
marketing como un tema poco relevante ya que durante mucho tiempo 
no se le debe implicar a las instituciones educativas como una actividad 
mercantilista. 
“Erróneamente, se considera al marketing como una herramienta que no 
tiene una dimensión ética y que busca que la organización consiga sus 
objetivos aplicando cualquier medio para lograrlo” (Bur, 2014, p. 47). 
La situación está cambiando con la creación de nuevos centros de 
estudios, es decir nuevos competidores, se comenzó a aplicar el 
marketing en toda su dimensión y a utilizar diversas estrategias que, 
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hasta un cierto tiempo, era de uso exclusivo para servicios o empresas 
netamente comerciales. 
Asimismo, la educación debe adaptarse a las exigencias de una realidad 
que demanda nuevos contenidos para ser útil a la sociedad y salir 
beneficiado. Debe adecuar el servicio que brinda para satisfacer las 
necesidades de sus clientes/consumidores (Manes, 2004, p. 13). 
Si bien es cierto, el marketing está comenzando a tornar presencia, aún 
falta mucho por trabajar. Zenteno (s.f., párr. 2), en un artículo de su 
página web, señala que el progreso aun es lento, falta involucrarse a las 
estrategias globales y regionales, aun se sigue usando estrategias de 
marketing con un enfoque bastante “casero”. 
Por lo cual, es importante, dentro del marketing de servicio educativo, 
dominar las herramientas que ayudan a lograr los objetivos planteados, 
de lo contrario pasará desapercibido e, incluso, podría desaparecer del 
rubro educativo. Sin embargo, no basta con conocerlas, sino en saber 
cómo utilizarlas a los contextos que se presentan, involucrando a todos 
los miembros de la institución para finalmente alcanzar el objeto 
planteado; el crecimiento de la institución y ¿Por qué no? Ganar mercado 
(Solís, 2004, p. 4). 
En el distrito de Nuevo Chimbote se encuentra la I.E.P “Señor de la Vida”, 
la cual no es ajena a la problemática mencionada. La institución tiene 16 
años de creación y, debido al incremento de la competencia, los últimos 
años ha realizado algunas estrategias de marketing para posicionarse en 
el mercado local. Por lo mencionado, la presente investigación pretende 
conocer las estrategias de marketing para posicionar la I.E.P. Señor de 
la Vida durante los meses de septiembre y octubre del 2017. Rescatar 
que, sin un análisis, las estrategias de marketing a futuro pueden verse 
afectadas y por ende repercutir en la gestión de la institución. Para ello 





1.2. Trabajos previos 
La tesis de García, Hernández y Massa (2012) “Análisis de las 
estrategias de la mezcla de marketing aplicadas por la gerencia del 
Colegio San Lázaro” concluyó que la institución ha tenido un favorable 
resultado para captar clientes al diseñar una mezcla de marketing, 
emplea la publicidad online, a través de su página web, para dar a 
conocer sus servicios e instalaciones. 
Según Martínez (2016) en su artículo “Factores clave en Marketing: 
Empresas de servicios”, publicado en Venezuela en la Revista Científica 
Ciencia Humanas, menciona que las empresas viven en un mundo 
cambiante y altamente competitivo por lo cual necesitan realizar 
esfuerzos y estrategias. Requieren que diseñen, como herramientas de 
gerencia, políticas de marketing que logre satisfacer las necesidades del 
cliente. 
Según Alvarado (2008) en su tesis titulada “Estrategias de Marketing de 
Servicios Educativos para Posicionamiento. Caso: Colegio en estudio” 
cuyo objetivo fue determinar la eficacia de la Estrategia de Marketing 
Educativo utilizada por la institución para alcanzar un posicionamiento 
positivo, haciendo una descripción de la misma y comparando sus 
resultados con los objetivos que mencionada institución deseaba 
alcanzar. Llegó a las siguientes conclusiones: Mencionada institución 
diseñó una estrategia de posicionamiento en función a su metodología 
de enseñanza innovadora. El colegio se encuentra posicionado como tal 
y las estrategias de marketing de servicios educativos que utilizó fueron 
la estrategia competitiva de diferenciación y una estrategia de 
posicionamiento basado en beneficios y atributos. 
Así mismo Esparza (2016) en su investigación “Estrategias de marketing 
para desarrollar nuevos mercados de la Universidad Señor De Sipán“, 
concluyó que la estrategia de marketing aplicada por la Universidad 
Señor de Sipán en sus 16 años no han sido la más adecuada, 
considerando que ha venido aplicando una estrategia de costos bajos. 
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Por otra parte, aún sigue con la percepción de ser una universidad de 
costos más económicos, que es algo que debilita su marca, así como 
ellos consideran que la universidad no cuenta con la calidad docente 
adecuada por los precios económicos. 
Por otro lado, Honores (2014) en su tesis “Análisis de las estrategias de 
marketing de la Academia de Danza y Oratoria “Expresiones” Nuevo 
Chimbote 2014” concluyó que la estrategia de marketing utilizada por la 
academia de danza y oratoria “Expresiones” requieren de innovación y 
actualización, en especial las piezas gráficas, como el volante utilizado 
por la institución, lo cual permitiría tener un mayor alcance del público 
porque no todos usan la red social Facebook. Así mismo, la academia 
cuida de los contenidos informativos y la comunicación visual que se 
comparte en facebook pero no existe una interacción inmediata con los 
usuarios. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Estrategias de marketing  
1.3.1.1. Definición 
Comencemos definiendo qué es el marketing. Para Kotler (2012, 
p. 5), “El marketing es un proceso administrativo y social por el 
cual los sujetos y las organizaciones logran lo que necesitan y 
desean, intercambiando y creando valor con otros” 
American Marketing Association (2013) nos indica que 
“Marketing es la actividad, conjunto de prácticas relevantes y 
procesos para crear, comunicar, liberar e intercambiar las 
ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y para la 
sociedad en general" 
Según Lambin, el marketing posee dos funciones en la empresa 
o institución: el estratégico y operativo. 
El marketing estratégico detecta necesidades y servicios a 
cubrir, como también se encarga del análisis de los sujetos y las 
organizaciones. Su objeto es hacer un seguimiento al progreso 
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del mercado meta e identificar los mercados potenciales o los 
que ya existen. Una vez realizado el diagnóstico a profundidad, 
se procede a plantear las estrategias más convenientes 
(Lambin, 2000, p. 8). 
El marketing operativo se encarga de poner en práctica todas las 
estrategias planteadas por el marketing estratégico, tomando en 
cuenta los elementos del marketing mix (Lambin, 2000, p.5).  
¿Y las estrategias de marketing? Ellas vienen a ser las acciones 
para lograr un objetivo determinado: tener un crecimiento, captar 
clientes, mayor presencia en el mercado, dar a conocer nuevos 
productos, con fines económicos a beneficio de la empresa. 
Por lo tanto, Ferrell (2012, p. 19) afirma que es un plan para 
englobar los esfuerzos encaminados a lograr los fines 
comerciales. La organización o empresa debe elegir la 
combinación adecuada de mercado(s) meta y mezcla(s) de 
marketing (conocida como las cuatro P). 
1.3.1.2. Tipos de estrategias de marketing 
Según Monferrer (2013, p. 43), los primordiales tipos de 
estrategias de marketing en una institución o empresa son: 
estrategias de crecimiento, estrategias competitivas y 
estrategias según la ventaja competitiva. 
Las estrategias de crecimiento son las que inician porque 
crecieron en ventas, en beneficios o en la participación de sus 
clientes. Estas pueden ser de crecimiento por integración, de 
crecimiento por diversificación y de crecimiento intensivo.  
Las estrategias competitivas de Kotler son las que parte en 
función al puesto de la organización frente a la de la 
competencia. Estas son: 
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 Estrategia de líder: Esta estrategia consiste en seguir 
manteniéndose en el puesto líder en el mercado, siendo 
reconocido por su competencia.  
 Estrategia de retador: Sin ocupar la posición dominante o 
líder, tiene como meta alcanzar al que sí lo es. 
 Estrategia de seguidor: Al tener una porción de mercado 
pequeña, es necesario adoptar un comportamiento de 
seguimiento de la competencia. 
 Estrategia de especialización: La organización se centra en 
un segmento en el que pueda mantenerse y defenderse 
frente a la competencia. Kotler (2000) hace mención que, en 
la mayoría de las industrias, existen empresas que se 
especializan en determinados nichos de mercado en lugar 
de atender a todo el mercado. Incluso se enfocan a 
segmentos amplios, buscando segmentos dentro de los 
segmentos, llamados nichos. La ventaja del especialista 
procede de su capacidad para satisfacer de forma exclusiva 
las necesidades de ese segmento específico. 
Para Porter (1999) obtener y mantener una ventaja competitiva 
sobre el resto de empresas es probablemente el objeto indirecto 
o directo de la dirección de cualquier empresa. Las estrategias 
según la ventaja competitiva de Porter son: 
 Estrategia de costes: Busca reducir los costos que supone 
la producción de un determinado producto. 
 Estrategia de diferenciación: Una empresa se diferencia en 
el mercado cuando ofrece un producto o servicio que el 
cliente percibe como único en alguno de los atributos o 
beneficios que lo definen. Esta estratégica consiste en 
seleccionar uno o más atributos y/o beneficios que muchos 
consumidores perciben como importantes, y se pone en 
exclusiva a satisfacer esas necesidades. 
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 Estrategia de enfoque: La organización se dirige a un 
segmento específico y ya no a la totalidad del mercado. 
 
1.3.1.3. Marketing de Servicios Educativo 
 
a) Definición 
Para hablar de marketing de servicios educativo, empecemos 
definiendo qué es un servicio. Hoffman y Bateson (2012, p.8) 
nos indica que los servicios son hechos, actividades o 
desempeños. Grande (2005) señala, en términos simples, que 
es una prestación, un esfuerzo o una acción. 
Kotler (2012, p.224) define al servicio como una satisfacción, 
actividad o beneficio en venta, por lo general, intangible y que 
nadie puede apropiarse eternamente de ella. 
Finalmente, en una definición más exacta, los servicios son 
actividades identificables e intangibles ofrecidas por una 
institución o empresa para brindarle al cliente satisfacción a sus 
deseos y necesidades (Stanto, Etzel y Walker, 2007, p. 301). 
Por otro lado, Reinares y Ponzoa (2004, p. 19) hacen referencia 
al marketing relacional, que guarda mucha relación con el 
marketing de servicios, como las acciones desarrolladas por una 
organización hacia sus diferentes públicos -desde consumidores 
hasta los empleados y distribuidores- para satisfacer sus 
necesidades y expectativas. Trata de conocer al consumidor en 
su totalidad para anticiparse y hacerlo sentir que es tratado de 
una forma exclusiva. 
Entonces, en relación a lo anterior, podemos decir que el 
marketing de servicios no es más que un procedimiento de 
intercambio entre organizaciones y clientes -consumidores- con 
el objetivo de satisfacer sus demandas y necesidades en función 
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al rubro, tales como la educación, salud, entretenimiento, 
transporte, comunicaciones, etc. 
b) Características 
Son cuatro las características que hacen la diferencia entre los 
servicios y los bienes:  
 Intangibilidad: A diferencia de los bienes, los servicios no se 
pueden sentir, ver, gustar, oler u oír antes de obtenerlos. Por 
esta razón, las estrategias promocionales deben ser explícitas 
con respecto a los beneficios a ofrecer (Stanto, Etzel y Walker, 
2007, p. 304). 
 Inseparabilidad: Los servicios no se pueden aislar de su 
creador. Por ende, la opinión del consumidor sobre un servicio 
suele crearse a través del contacto con el personal del servicio 
y de las impresiones del entorno físico (Stanto, Etzel y Walker, 
2007, p. 305). 
 Heterogeneidad: Es muy difícil estandarizar el servicio, es 
decir, el resultado de un servicio no siempre es igual al 
anterior. La organización debe garantizar la igualdad de 
calidad y conservar elevados los niveles de control (Stanto, 
Etzel y Walker, 2007, p. 305). 
 Carácter perecedero: Como los servicios no se pueden 
guardar en temporadas bajas, es importante hallar nuevos 
usos para esas temporadas “ociosas”. Por ejemplo, los 
colegios pueden brindar clases de verano los meses de enero 
y febrero, cuando no se hace uso de las aulas. 
 
1.3.1.4. Marketing Digital 
Es la gestión de una marca que se lleva a cabo mediante los 
canales digitales: social media, web, SEM (que incluye el SEO y 
el sistema de publicidad de pago por click), marketing por email, 
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banners publicitarios online y dispositivos móviles, desde 
smartphones, hasta tabletas o videojuegos. 
a) Social Media 
(Merca 2.0, 2013) Es el conjunto de plataformas online 
que permite un estrecho contacto entre el usuario y la 
organización. Es decir, es una forma de captar, fidelizar e 
interaccionar con clientes potenciales y consumidores, 
usando redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, etc) 
basados en la comunicación donde se presencia la 
participación, viralización, contenidos de valor y la 
monitorización. 
1.3.1.5. Marketing Mix 
El marketing mix o la mezcla de marketing son las herramientas 
tácticas de la empresa o institución para lograr un 
posicionamiento en el mercado (Kotler, 2007, p. 53).  Constituye 
el producto, el precio, la plaza y la promoción, no obstante; en el 
marketing de servicios es necesario tomar en cuenta al personal, 
los procesos y el servicio al cliente (Grande, 2005, p. 79). 
Es importante conocer el posicionamiento actual del servicio 
para luego ajustar cada elemento del marketing mix, pues su 
buen uso y la adecuada integración de estas herramientas 
servirá para reforzar el posicionamiento y alcanzar los objetivos 
deseados. 
a) Producto/Servicio: Nos gustaría señalar que cuando se 
hace mención al término “producto”, hace referencia tanto a 
bienes como a servicios. Entonces, se entiende por producto 
a cualquier servicio o bien que se brinda al mercado para su 
obtención, atención, consumo o uso, y que podría satisfacer 




b) Precio: La suma de dinero que se cobra por adquirir el 
servicio o bien. Es decir, lo que los clientes dan a cambio de 
los beneficios que obtienen del “producto” (Kotler, 2012, p. 
290). 
 
c) Plaza: El lugar, la cantidad y momento donde el “producto” 
se encuentra a la disponibilidad del consumidor (Kotler, 2012, 
p. 341). 
 
d) Promoción: Es la transmisión de información de la empresa 
al cliente de los beneficios del bien o servicio. Se realiza a 
través de diferentes medios (publicidad, ventas personales, 
promoción de ventas, relaciones públicas) y su objetivo es 
estimular la demanda (Kotler, 2012, p. 408). 
 
 Publicidad: Forma pagada de presentación y 
promoción no personales de ideas a través de medios 
de comunicación, medios impresos, exteriores o 
internet, en un periodo determinado por un 
patrocinador identificado. 
 Promoción de ventas: Son actividades 
promocionales para incentivar las ventas a corto 
plazo. Incluye descuentos, ofertas, muestras gratuitas, 
premios, bonificaciones, premios a los vendedores 
con mejores resultados, etc. 
 Ventas personales: Se basa en la presentación 
personal que busca inducir y comunicar a los 
consumidores a que adquieran el servicio. 
 Relaciones públicas: Es el trabajo sostenido por la 
institución para conservar una excelente relación con 
sus diversos públicos. Los elementos que se manejan 
en este sector son las conferencias, eventos, 




e) Personal: Todo aquel que entre en contacto con el cliente, 
es decir quien brinde el servicio, la calidad de un servicio 
dependerá mucho de este. Las organizaciones de servicios 
deben velar por mantener capacitados y motivados a su 
personal ya que ellos serán los encargados de satisfacer las 
necesidades de ese instante al cliente (Grande, 2005, p. 79). 
  
f) Procesos: Son los mecanismos o procedimientos que un 
servicio dispone al cliente. Por ejemplo, algunos colegios 
permiten la matrícula de los alumnos en línea, es decir desde 
internet y ya no presencial (Grande, 2005, p. 80).  
g) Prueba física/ Servicio a clientes: Son los aspectos 
tangibles de la organización de servicios. Por ejemplo, la 
decoración y limpieza del local, la identidad visual 
corporativa, los equipos, etc. Al ser el servicio intangible, los 
clientes suelen buscar otros indicios de la calidad del servicio, 
por eso se debe manejar con cuidado la evidencia física. 




Kotler (2012, p. 207) indica que el posicionamiento es el lugar 
que el “producto” ocupa en la mente del consumidor, en base a 
sus más importantes atributos y en comparación de la 
competencia. 
Como el posicionamiento se basa en la percepción del 
consumidor, los especialistas no lo dejan al azar, sino que 
planean que posición desean conceder a su servicio y, de esta 




Según Kotler (2012, p. 209) la tarea de  posicionamiento y 
diferenciación posee tres pasos: determinar un grupo de 
posibles ventajas competitivas de diferenciación, es decir ofrecer 
un gran valor al cliente diferente a la competencia, ya sea 
brindando precios bajos o facilitando más beneficios que 
prueben elevados precios; luego seleccionar las ventajas 
competitivas correctas, o sea, supongamos que la organización 
es afortunada y posee varias diferenciaciones potenciales, ésta 
debe seleccionar cuántas y cuáles diferencias promoverá y el 
último paso es seleccionar una estrategia global de posición. 
Después, la organización debe informar de manera segura la 
posición designada al público. Es importante que todos los 
esfuerzos del marketing mix de la institución apoye la estrategia 
de posicionamiento.  
1.3.2.2. Estrategia de posicionamiento: 
Según Stanto, Etzel y Walker (2007, p. 164) este es el proceso 
en una estrategia de posicionamiento: 
 Elección del concepto de posicionamiento: Para 
establecer el posicionamiento de una organización o un 
“producto”, se debe detectar lo más importante que percibe 
el target; esto se identifica a través de estudios de 
posicionamiento para luego, con los resultados de 
mencionado estudio, dirigirlos a un mapa de percepción que 
posee la organización en relación con sus alternativas en la 
dimensión que trate. 
 
 Elaborar la característica o dimensión que mejor 
comunique el posicionamiento: El posicionamiento se 
puede comunicar con un lema, frase, apariencia, el aspecto 
de los empleados, etc. Es importante no olvidar los 
pequeños detalles. Por ejemplo, la sala de espera de 
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atención al cliente en una institución debe contar con los 
asientos suficientes porque son señal que “le importan”. 
 
 Combinar los componentes del marketing mix para que 
comunique una posición conveniente: Si bien es cierto 
que una o dos dimensiones sean las formas principales en 
la comunicación de un posicionamiento, todas las 
herramientas del marketing mix deben complementar la 
posición establecida.  
Kotler hace mención de diversos tipos de estrategias de 
posicionamiento, entre ellos se encuentran: 
 Posicionamiento por atributo: La organización se da a 
conocer por la mejor y más valorada característica que 
posee.  
 Posicionamiento por beneficio: Logrará el 
posicionamiento en función a los beneficios que el 
consumidor obtiene al usar el bien o servicio. 
 Posicionamiento por uso: El bien o servicio se distingue 
como el mejor para determinados usuarios que requieren de 
usos específicos. 
 Posicionamiento respecto a la competencia: El bien o 
servicio posee una ventaja diferencial con respecto a su 
competencia. 
 Posicionamiento por precio: Se diferencia, generalmente, 
por bajos costos, pero no genera lealtad en el consumidor y 
es frágil.  
 Posicionamiento por calidad: La marca se distingue por la 
calidad del producto.  
Establecer un posicionamiento o modificarlo suele exigir tiempo. 
De lo contrario, el posicionamiento que se ha logrado construir 
en años podría perderse. Cuando la organización alcanza el 
posicionamiento deseado, debe conservarlo, es decir, tiene que 
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monitorearlo con detenimiento y adaptarlo a los cambios de los 
consumidores y a las estrategias de los competidores que se 
presentan a través del tiempo. No obstante, se debe evitar 
cambios drásticos que pueda provocar confusión al consumidor. 
El posicionamiento de un bien o servicio debe evolucionar 
conforme al escenario cambiante del marketing. 
1.4. Formulación del problema 
¿Cuáles son las estrategias de marketing educativo para posicionar la 
I.E.P. Señor de la Vida 2017? 
 
1.5. Justificación del estudio 
Implicancia practica: La presente investigación otorgó a la directiva de 
la I.E.P “Señor de la Vida”, información que le permitió conocer el 
desarrollo de sus estrategias de marketing, mostrándoles los 
procedimientos que se realizan ineficientes o no se estén llevando de 
forma oportuna. De esta manera, contribuyó con la mejora del 
posicionamiento de la institución y a su rentabilidad. 
Conveniencia: A su vez, permitió una mejor toma de decisiones a otras 
instituciones educativas con respecto al marketing; es decir, proporcionó 
valiosa y útil información, que puede ser adaptada para diseñar 
estrategias de marketing según la realidad del colegio Señor de la Vida 
en Chimbote. 
Valor teórico: La investigación sistematizó información acerca del 
marketing de servicios, enfocada al sector educativo, la cual existe poca 
referencia acerca del tema. Además, a partir de los resultados y 
conclusiones que se encuentre, permitirá confirmar o mejorar otros 
estudios, proponiendo ideas y algunas recomendaciones. 
Utilidad metodológica: Brindó nuevos instrumentos cualitativos y 





Dado que se trata de una investigación de carácter mixto, en esta 
investigación se prescindirá de hipótesis, debido a que se analizan una 
serie de atributos y situaciones con el fin de identificar las estrategias de 
marketing de la institución educativa en estudio (Hernández, Fernández 
y Baptista, 2010). 
1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivo General 
Determinar las estrategias de marketing educativo para posicionar la 
I.E.P. Señor de la Vida 2017 
1.7.2.  Objetivo Específicos 
 Analizar las estrategias de marketing educativo para posicionar 
la I.E.P. Señor de la Vida 2017. 
 Identificar el posicionamiento deseado por la I.E.P Señor de la 
Vida al emplear sus estrategias de marketing educativo. 
 Describir el posicionamiento actual de la I.E.P Señor de la Vida. 
 
II. MÉTODO 
2.1. Diseño de Investigación 
La presente investigación por su enfoque es mixto, y de diseño de 
triangulación concurrente, ya que pretende confirmar o complementar los 
resultados cuantitativos y cualitativos, así como aprovechar las ventajas 































lograr los fines 
comerciales. La 
organización 








las cuatro P) 
para satisfacer 
las necesidades 





Inician de un objetivo 
de crecimiento porque 
aumentaron sus 
ventas, en beneficios 
o en la participación 













Son las que parte en 
función a la posición 
de la organización 
frente a la de la 
competencia. 
De retador ¿Utiliza alguna estrategia para 




¿Qué colegios considera 
competencia para su institución? 
Al colegio que considera 
competencia ¿Sigue o adapta 
alguna estrategia para aplicarla? 
Estrategias según la 
ventaja competitiva: 
Se deben tener 
siempre presentes las 
fortalezas y 
debilidades de la 
competencia, para 
poder diseñar la mejor 
estrategia, tomando 
en cuenta además las 
características y 
recursos de la propia 
empresa. 
De costes ¿Utiliza alguna estrategia de 





¿Utiliza alguna estrategia de 
diferenciación con respecto a su 
competencia? ¿Cuál es o son las 







¿Cuál es el público objetivo del 
colegio? ¿Cuáles son sus 
características 
socioeconómicas, demográficas, 





























Es el lugar que el 
“producto” ocupa en la 
mente del consumidor, 
en base a sus más 
importantes atributos y 
en comparación de la 
competencia Kotler 
(2012). 
Por atributo:  
La organización se da a 
conocer por la mejor y más 






La I.E.P Señor de la Vida es 
reconocido por sus atributos de 
servicios diferentes. 
 
¿Cuáles considera los atributos más 
relevantes del colegio? 
Por beneficio: 
Se logra el posicionamiento 
en función a los beneficios 
que el consumidor obtiene 




La I.E.P Señor de la Vida es 
reconocido por los beneficios que 
brinda al alumno(a). 
 
¿Qué beneficio percibe usted del 
colegio hacia su hijo(a)? 
Por uso: 
El bien o servicio se 
distingue como el mejor 
para determinados 




Uso o aplicación 
específica 
 
La I.E.P Señor de la Vida brinda 
beneficios o servicios específicos a 
los alumnos(as) que requieren de 
usos específicos. 
 
Respecto a la 
competencia: 
El bien o servicio posee 
una ventaja diferencial con 





La I.E.P Señor de la Vida ofrece 
beneficios y servicios por encima de 
las demás instituciones educativas. 
 
Por precio y calidad: 
 
Se posiciona como el que 
ofrece el mejor valor. 
 




-Calidad de servicio 
El precio de la pensión de la 
institución educativa es competitivo 
en relación a las demás instituciones.  
 
De manera general, ¿Cómo califica a 
la institución educativa? 
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2.3. Población y Muestra 
 
2.3.1. Población Cualitativa N°1 
Las estrategias de marketing educativo empleadas por la I.E.P 
Señor de la Vida. 
2.3.1.1. Muestra 
Con el siguiente criterio de inclusión: 
 Estar comprendida en el periodo de Septiembre y Octubre 
del 2017. 
 
2.3.2. Población Cuantitativa N° 2 
La población está conformada por 168 padres de familias que 










Reemplazando los datos: 
n =       _____168 (1,96)2 (0.6) (0.4) ___ 
          (0.05) 2  (168 – 7) + (1,96)2 (0.6) (0.4) 
n =       _____168 (3.8416) (0.24) ____ 




n =              _____154.893312 ____ 
                     (0.4025) + (0,921984) 
 
n =              _____154.893312 ____ 
                               1.324484 
 
n =                       116.946156                           =     116 
 




En el proceso de la investigación se hizo uso de la entrevista, la 
observación y encuesta como técnica de recolección de datos. 
 
 Instrumentos 
- Guía de Entrevista 
Nos permitió determinar las estrategias de marketing 
empleadas por la institución educativa y el posicionamiento 
deseado. Fue dirigida al director general, al jefe del área de 
marketing y a la sub directora. 
 
- Ficha de observación 
La cual permitió analizar las estrategias de marketing 
educativo para posicionar la I.E.P. Señor de la Vida 2017. 
 
- Cuestionario 
Este instrumento se aplicó a los padres de familia para 
identificar el posicionamiento actual de la institución educativa. 
 
2.2. Método de análisis de datos 
Se comparó directamente los resultados provenientes de la recolección 
de datos cualitativos con los resultados de la recolección de datos 
cuantitativos. Primero, se interpretó los resultados cualitativos y después, 
se efectuó el análisis estadístico descriptivo de frecuencias a los 
resultados cuantitativos para su complementación. 
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Es decir, se determinó las estrategias de marketing educativo y el 
posicionamiento que los directivos de la institución educativa desean 
conseguir. Luego, se hizo un análisis a las estrategias, semanalmente, 
mediante la ficha de observación durante los meses de septiembre y 
octubre del año 2017. Finalmente, se realizó un análisis para describir el 
posicionamiento actual del colegio en base a encuestas, dejando ver si 
la estrategia empleada logró su objetivo.  
2.3. Aspectos éticos 
La investigación acoge completamente los principios éticos universales 
con los aportes de los resultados. 
De igual manera, la investigación se mantiene al margen de originalidad 
con respecto a la recopilación de datos y en el marco teórico, citando a 
los respectivos autores conforme a la norma APA. 
Los resultados son auténticos y muestran una realidad en un 
determinado tiempo, no pretende perjudicar a la institución en estudio, 
sino ofrecerle una retroalimentación de las deficiencias percibidas de la 















3.1. Resultados respecto a la identificación de la estrategia de 
marketing educativo y posicionamiento deseado. 
 
Los directivos de la institución educativa emplean la estrategia 
competitiva de especialización y la estrategia de diferenciación en 
base a sus beneficios. La razón por la cual escogieron la estrategia 
de especialización es porque consideran que su público ya está 
definido, por lo tanto, cualquier esfuerzo promocional es dirigido a 
ellos y no a la totalidad del mercado. Asimismo, utilizan la 
estrategia de diferenciación porque busca diferenciarse por sus 
características, el cual es ofrecer una formación integral 
respaldada por su universidad. 
 
Desean el posicionamiento por beneficio, es decir, ser distinguidos 
como una institución educativa que inculca el éxito a sus alumnos 
a través de una formación integral porque además de recibir una 
buena formación académica, los alumnos adquieren aptitudes 
valiosas para el desarrollo como ciudadano (formación de valores, 
trabajo en equipo, impulsador del arte). 
 
Destaca, además, la cercanía del tutor/docente con el padre de 
familia y esto se manifiesta a través de los medios tradicionales 
(revista institucional) y medios interactivos (fanpage, grupo de 
whatsapp). 
 
3.2. Resultados respecto al análisis de las estrategias de 
marketing educativo para posicionamiento. 
 
Se hizo un análisis de la estrategia de marketing educativo 
planteada por la institución durante los meses de septiembre y 




Cabe indicar que la institución educativa, nunca ha elaborado un 
documento donde se detalle un plan de marketing o describan las 
estrategias de marketing a emplear. Existe un documento 
confidencial donde se precisa ciertas pautas a seguir (fines 
comunicacionales, información administrativa y académica) 
dirigida a las personas encargadas de la institución educativa.  
 
 Categoría Medios Impresos 
Los meses de campaña escolar difunden volantes de tamaño A6 
los cuales, el restante, se encuentra en la oficina de secretaría. 
Las imágenes que posee el volante son dos fotografías de 
alumnos de la institución participando en un salón de clases. El 
contenido proporciona las referencias de la institución educativa, 
como los niveles educativos que enseña (Estimulación temprana, 
inicial, primaria y secundaria), cursos (Oratoria, Pintura, Natación), 
los números telefónicos y la dirección. 
Otro medio impreso utilizado es la revista institucional, aquel es 
distribuido a todos los padres de familia en la clausura del año 
escolar. Es una revista de tamaño A4, con 24 hojas e impresa en 
material couche a full color. Es considerado un esfuerzo para 
mantener la identidad y fidelizar al padre de familia. 
Ambos medios impresos obedecen a la estrategia identificada 
(Estrategia de Especialización), dirigida a un segmento 
establecido.  
 Categoría Medios Digitales 
Las piezas gráficas del fanpage tienen un mismo estilo visual lo 
que hace coherente la propuesta publicitaria. El contenido de las 
piezas son comunicados dirigido al padre de familia, logros 
alcanzados, tips de estudio para el alumno, información sobre su 
compromiso con el estudiante, todos dentro de la misma plantilla 
gráfica lo que denota formalidad e identidad. Las fotografías 
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utilizadas son de tipo emocional porque muestra las vivencias de 
los alumnos dentro de clase, apelando a las emociones del padre 
de familia. Además, refuerzan la idea del contenido; en una de ella 
se puede observar a un grupo de estudiantes trabajando en equipo 
en un salón de clases, bajo el texto “Nuestro Valores: Solidaridad, 
Responsabilidad, Respeto, Honradez, Puntualidad”; resaltando su 
deseo por posicionarse como una institución de formación integral.  
Cabe señalar que el fanpage recibe gran cantidad de comentarios, 
compartidas y likes pero no se percibe feedback con los usuarios. 
También se presencia una drástica disminución de contenido a 
partir de la última semana de septiembre hacia delante. 
El sitio web de la institución es un medio digital útil y navegable ya 
que permite encontrar lo que se necesita con facilidad. Posee 
contenido sobre la institución (misión, visión, valores, historia); 
documentos (información y pagos, carga electiva, organigramas, 
horarios de los docentes, plan de estudios, matrícula); eventos a 
realizarse (concursos de matemáticas y ajedrez), noticias 
institucionales; intranet e información de contacto. Este medio usa 
pocas fotografías de las vivencias de los alumnos y nula fotografía 
de las instalaciones de la institución. 
La institución se limita a subir contenido directamente promocional 
en sus medios digitales, es más un medio de comunicación con su 
público objetivo ya que se presencia mayor contenido de 
comunicados de reuniones, horario de salidas, etc.  
 Categoría: Servicio Directo 
Debido a la característica de inseparabilidad, es imprescindible el 
contacto directo entre un encargado de la institución y el padre de 
familia. Lo que indica, que la persona que atiende durante esta 
etapa, es un factor clave de la estrategia. 
La persona responsable de atender al visitante interesado en 
obtener información o inscribir a su hijo en la institución, es la 
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secretaria. Esta persona tiene conocimiento de la institución y su 
trato es ameno y servicial. Sin embargo, se limita a brindar 
información de precios y cursos. 
3.3. Resultados respecto a la descripción del posicionamiento 
actual de la institución educativa. 
 
TABLA 1. La I.E.P Señor de la Vida es reconocida por sus atributos de servicios diferentes 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 11 9% 
En desacuerdo 14 12% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 43 37% 
De acuerdo 30 26% 
Totalmente de acuerdo 18 16% 
Total 116 100% 
           Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia de la I.E.P Señor de la Vida - 2017 
 
 
Figura 1. La I.E.P Señor de la Vida es reconocida por sus atributos de servicios diferentes 
 
Análisis del gráfico N°1: De acuerdo al ítem 1, “La I.E.P Señor de la Vida es 
reconocida por sus atributos de servicios diferentes”, el 37% de los padres de 
familia señala que no esta de acuerdo, ni en desacuerdo, el 26% están de acuerdo, 











TABLA 2. Atributos más relevantes de la I.E.P Señor de la Vida        






















Excelente 9 8% 25 22% 8 7% 8 7% 27 23% 69 60% 21 18% 
Bueno 30 26% 58 50% 32 27% 19 16% 41 35% 18 15% 56 48% 
Regular 62 53% 18 16% 59 51% 49 42% 23 20% 16 14% 34 29% 
Malo 12 10% 11 9% 14 12% 26 23% 14 12% 13 11% 5 5% 
Muy malo 3 3% 4 3% 3 3% 14 12% 11 10% 0 0% 0 0% 
Total 116              
Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia de la I.E.P Señor de la Vida - 2017 
 
 
Figura 2. Atributos más relevantes de la I.E.P Señor de la Vida 
 
Análisis del gráfico N°2: Con respecto al ítem 2, “Atributos más relevantes de la 
I.E.P Señor de la Vida”, el 53% de los padres de familia califican al nivel académico 
como un atributo regular, el 26% señala que es bueno, el 10% indica que es malo, 
el 8% como excelente y el 3% muy malo. El 50% de los padres de familia menciona 
que las pensiones son buenas, el 22% excelente, el 16% regular, el 9% malo y el 
3% muy malo. Referente a la infraestructura, el 51% señala que es un atributo 
regular, el 27% bueno, el 12% malo, el 7% excelente y el 3% muy malo. Asimismo, 
el 42% menciona que los idiomas son un atributo regular, el 23% malo, el 16% 
bueno, el 12% muy malo, el 7% excelente. El 35% considera que el deporte es un 
atributo bueno, el 23% excelente, el 20% regular, el 12% malo y el 10% muy malo. 
Referente a la ubicación, el 60% menciona que es un atributo excelente, el 15% 
bueno, el 14% regular y el 11% malo. Finalmente, el 48% señala a los talleres 
















































Idiomas Deporte Ubicación Talleres extra 
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TABLA 3. La I.E.P Señor de la Vida es reconocida por los beneficios que brinda al alumno(a) 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 6 5% 
En desacuerdo 15 13% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 46 40% 
De acuerdo 20 17% 
Totalmente de acuerdo 29 25% 
Total 116 100% 
       Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia de la I.E.P Señor de la Vida - 2017 
 
     
Figura 3. La I.E.P Señor de la Vida es reconocida por los beneficios que brinda al alumno(a) 
 
Análisis del gráfico N°3: Con respecto al ítem 3, “La I.E.P Señor de la Vida es 
reconocida por los beneficios que brinda al alumno(a)”, el 40% de los padres de 
familia indican que están de acuerdo, el 25% totalmente de acuerdo, el 17% ni de 
acuerdo, ni en desacuerdo, el 13% en desacuerdo, mientras que el 5% indica estar 















TABLA 4. Beneficios obtenidos de la I.E.P Señor de la Vida        
 Formación de 
valores 








a % Frecuencia % 
Excelente 10 9% 12 10% 13 12% 22 19% 25 22% 
Bueno 36 31% 34 29% 49 42% 42 36% 35 30% 
Regular 41 35% 39 34% 35 30% 34 29% 16 14% 
Malo 25 22% 26 22% 19 16% 18 16% 18 15% 
Muy malo 4 3% 5 5% 0 0% 0 0% 22 19% 
Total 116          
Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia de la I.E.P Señor de la Vida - 2017 
 
 
Figura 4. Beneficios obtenidos de la I.E.P Señor de la Vida 
 
 
Análisis del gráfico N° 4: Con respecto al ítem 4, “Beneficios obtenidos de la I.E.P 
Señor de la Vida”, el 35% de los padres de familia consideran como regular a la 
formación de valores, el 31% bueno, el 22% malo, el 9% excelente y el 3% muy 
malo. El 34% califica a la responsabilidad como un beneficio regular, el 29% bueno, 
el 22% malo, el 10% excelente y el 5% muy malo. Referente a la creatividad, el 
42% señala como bueno, el 30% regular, el 16% malo y el 12% excelente. El 36% 
menciona como bueno el beneficio de trabajo en equipo, el 29% regular, el 19% 
excelente y el 16% malo. El 30% califica a la independencia obtenida como bueno, 
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TABLA 5. La I.E.P Señor de la Vida brinda beneficios o servicios específicos a los 
alumnos(as) que requieren de usos específico 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 21 18% 
En desacuerdo 48 41% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 26 23% 
De acuerdo 16 14% 
Totalmente de acuerdo 5 4% 
Total 116 100% 
   Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia de la I.E.P Señor de la Vida - 2017 
 
 
 Figura 5. La I.E.P Señor de la Vida brinda beneficios o servicios específicos a los 
alumnos(as) que requieren de usos específicos 
 
Análisis del gráfico N°5: Con respecto al ítem 5, “La I.E.P Señor de la Vida brinda 
beneficios o servicios específicos a los alumnos(as) que requieren de usos 
específicos”, el 41% de los padres de familia indican que están en desacuerdo, el 
23% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 18% totalmente en desacuerdo, el 14% de 

















TABLA 6. La I.E.P Señor de la Vida ofrece beneficios y servicios por encima del mercado 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 11 9% 
En desacuerdo 10 9% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 61 53% 
De acuerdo 22 19% 
Totalmente de acuerdo 12 10% 
Total 116 100% 
     Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia de la I.E.P Señor de la Vida - 2017 
 
 
  Figura 6. La I.E.P Señor de la Vida ofrece beneficios y servicios por encima del mercado 
 
Análisis del gráfico N°6: De acuerdo al ítem 6, “La I.E.P Señor de la Vida ofrece 
beneficios y servicios por encima del mercado”, el 53% de los padres de familia 
señalan estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 19% está de acuerdo, el 10% 
















TABLA 7. El precio de la enseñanza de la I.E.P Señor de la Vida es competitivo en 
relación a las demás instituciones educativas 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 4   3% 
En desacuerdo 11 10% 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 18 15% 
De acuerdo 25 22% 
Totalmente de acuerdo 58 50% 
Total 116 100% 
       Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia de la I.E.P Señor de la Vida - 2017 
 
 
  Figura 7. El precio de la enseñanza de la I.E.P Señor de la Vida es competitivo en 
relación a las demás instituciones educativas 
 
Análisis del gráfico N°7: De acuerdo al ítem 8, “El precio de la enseñanza de la 
I.E.P Señor de la Vida es competitivo en relación a las demás instituciones 
educativas”, el 50% están totalmente de acuerdo, el 22% está de acuerdo, el 15% 
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 10% totalmente en desacuerdo y el 3% 
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TABLA 8. Calificación a la I.E.P Señor de la Vida 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Muy malo 4 3% 
Malo 19 17% 
Regular 63 54% 
Bueno 21 18% 
Excelente 9 8% 
Total 116 100% 
       Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia de la I.E.P Señor de la Vida - 2017 
 
 
  Figura 8. Calificación a la I.E.P Señor de la Vida 
 
Análisis del gráfico N°8: De acuerdo al ítem 9, “De manera general, calificación a 
la I.E.P Señor de la Vida”, el 54% de los padres de familia opta por una calificación 
regular, el 18% considera que es buena, el 17% indica que es malo, el 8% excelente 
















TABLA 9. Posicionamiento actual de la I.E.P Señor de la Vida 
 
 Precio Beneficios Atributos 
 Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Malo 15 13% 21 18% 25 22% 
Regular 18 16% 46 40% 43 37% 
Bueno 83 71% 49 42% 48 41% 
Total 116 100% 116 100% 116 100% 
 Competencia Calidad Uso o Aplicación 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Malo 21 18% 23 20% 69 60% 
Regular 61 53% 63 54% 26 22% 
Bueno 34 29% 30 26% 21 18% 
Total 116 100% 116 100% 116 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia de la I.E.P Señor de la Vida – 2017 
 
 
Figura 9. Posicionamiento actual de la I.E.P Señor de la Vida 
 
Análisis del gráfico N°9: De acuerdo al ítem 9, “Posicionamiento actual de la I.E.P 
Señor de la Vida”, el 71% de los padres de familia consideran que la institución 
educativa se encuentra posicionada por precio, el 42% por los beneficios obtenidos, 
el 41% por los atributos de servicios diferentes, el 29% con respecto a la 
competencia, el 26% por su calidad en general y el 18% lo distingue como el mejor 









Por uso o aplicación






En la presente investigación, la triangulación se llevó a cabo con el fin que complementar descriptivamente los datos e 
informaciones obtenidas con las técnicas de recolección de datos de los enfoques cuantitativos y cualitativos. Los datos 
que se triangulan provienen de distintas fuentes: la entrevista realizada a la directiva de la institución educativa, la ficha 
de observación a las estrategias de marketing educativo y la encuesta a los padres de familia. 




(Directiva de la I.E.P) 
OBSERVACIÓN 






















Estrategia competitiva de 
especialización, es decir, 
cualquier esfuerzo 
promocional es dirigido a 
un segmento especifico, en 
este caso, a su público 
definido y, la estrategia de 
diferenciación en base a 
sus beneficios, el cual es 
ofrecer una formación 
integral. 
 
Las acciones publicitarias 
que realizan son los 
volantes, revista 
Estrategias de 
especialización y bajo 
manifiesto de la estrategia 
de diferenciación. 
 
Se pudo analizar las 
estrategias empleadas en 3 
medios. En el medio 
impreso, se encuentra el 
volante y la revista 
institucional, ambos 
obedecen a la estrategia de 
especialización. 
 
 Hay una concordancia 
media entre los datos 
provenientes de la entrevista 
y la observación. En la 
entrevista, la directiva 
señaló que emplean la 
estrategia competitiva de 
especialización y, también, 
la estrategia de 
diferenciación en base a los 
beneficios que ofrece. En la 
observación se pudo 
presenciar que 
efectivamente la estrategia 






















institucional y a través de 
las redes sociales. 
En el medio digital, el sitio 
web y facebook. De igual 
manera, obedecen a la 
estrategia de 
especialización y 
ligeramente a la de 
diferenciación, ya que se 
pudo observar pocas piezas 
gráficas digitales dirigidas a 
informar el beneficio 
(formación integral) que 
brinda al alumnado. 
 
Finalmente, en el servicio 
directo se pudo observar que 
la secretaria es la persona 
encargada de brindar 
información de la institución 
educativa. 
manifiesta en los medios 
impresos (volante y revista 
institucional) y en los medios 
digitales (fanpage y sitio 
web). Sin embargo, se 
observó poco uso de la 
estrategia de diferenciación.  
Solo en el fanpage y de 
manera casi nula se subió 
contenido resaltado el 
beneficio (formación 
integral) que los diferencia 
del resto de las instituciones 
educativas, según señalaron 
en la entrevista. 
 
Con respecto al servicio 
directo, la información que 
brinda la persona 
encargada, no obedece a la 
estrategia global, pues solo 
se limita a brindar 
información de precios y 








Desean el posicionamiento 
por beneficio, ser 
   
Los datos provenientes de la 



























distinguidos como una 
institución educativa que 
brinda una formación 
integral ya que los alumnos 
adquieren aptitudes para el 
desarrollo como ciudadano 
(formación de valores, 
trabajo en equipo, aprecio 
por el arte, entre otros). 
directivos de la institución 
educativa  desean  
posicionarse por beneficio, 
por ser distinguidos como 
una institución educativa 
que ofrece una formación 
integral. Sin embargo, los 
resultados de la encuesta 
realizada a los padres de 
familia para identificar el 
posicionamiento actual son 
contradictorios, ya que el 
71% de los padres de familia 
consideran que la institución 
educativa se encuentra 
posicionada por precio, por 











Señalan que están en 
proceso por alcanzar el 
posicionamiento deseado 
(por beneficio) y, por ahora, 
rescatan la cercanía del 
tutor/docente con el padre 
de familia. 
 
En el fanpage de la 
institución educativa se pudo 
observar comentarios 
positivos y negativos hacia la 
institución. 
El 71% de los 
padres de familia 















El presente trabajo de investigación denominado “Análisis de las 
estrategias de marketing educativo para posicionar la I.E.P Señor de la 
Vida 2017” pretende determinar y analizar las estrategias de marketing 
educativo, de igual forma, identificar el posicionamiento deseado y 
describir el posicionamiento actual. Para ello, se ha tenido en cuenta la 
relación entre las pesquisas realizadas y las teorías de autores descritos 
en el marco teórico y las investigaciones realizadas por otros autores 
considerados en antecedentes, tal como a continuación se detalla: 
 
Partiendo del objetivo general, que fue determinar las estrategias de 
marketing educativo para posicionar la institución educativa, fue 
necesario la aplicación de una entrevista a la directiva; los resultados de 
esta técnica arrojaron que la estrategia empleada consiste en dirigir 
cualquier esfuerzo promocional a un segmento específico, como la 
revista institucional, el volante y fanpage. Lo mencionado guarda relación 
con la estrategia competitiva de especialización de Kotler (2000), donde 
en la mayoría de las industrias, existen empresas que se especializan en 
determinados nichos de mercado en lugar de atender a todo el mercado 
con el fin de satisfacer de forma exclusiva las necesidades de ese 
segmento específico. 
 
Otra estrategia que emplea la directiva del centro educativo parte en 
diferenciarse en base a sus beneficios, el cual mencionan es el de ofrecer 
una formación integral al alumno. Esto guarda relación con la estrategia 
de diferenciación de Porter (1999), la cual consiste en seleccionar uno o 
más atributos y/o beneficios que muchos consumidores perciben como 
importantes, y se pone en exclusiva a satisfacer esas necesidades. 
 
De acuerdo al primer objetivo específico, que fue analizar las estrategias 
de marketing educativo para posicionamiento, los resultados arrojaron 
que las estrategias que emplean en el medio digital, es el sitio web y 
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facebook para mantener la comunicación con el padre de familia y 
mostrarle los beneficios que brinda a los futuros clientes. Al igual que 
García, Hernández y Massa (2012) en su tesis: “Análisis de las 
estrategias de la mezcla de marketing aplicadas por la gerencia del 
Colegio San Lázaro” señala que la institución ha tenido un favorable 
resultado para captar clientes al diseñar una mezcla de marketing, 
emplea la publicidad online, a través de su página web, para dar a 
conocer sus servicios e instalaciones. 
 
Con respecto al servicio directo, la persona encargada es la secretaria, 
ella tiene conocimiento del colegio en estudio y su trato es ameno y 
servicial, este resultado confirmaría lo de Stanto, Etzel y Walker (2007), 
que indican que la opinión del consumidor sobre un servicio suele crearse 
a través del contacto con el personal del servicio y de las impresiones del 
entorno físico, por ende, la persona que atiende durante esta etapa, es 
un factor clave de la estrategia. 
 
En relación al segundo objetivo específico, el de identificar el 
posicionamiento deseado, de acuerdo a los resultados de la entrevista, 
la directiva institucional manifestó su deseo por ser distinguidos como un 
colegio que brinda una formación integral ya que los alumnos adquieren 
aptitudes para el desarrollo como ciudadano (formación de valores, 
trabajo en equipo, aprecio por el arte, entre otros). Según Kotler (2000), 
lo mencionado se refiere al posicionamiento por beneficio, que consiste 
en alcanzar la distinción en función a los beneficios que el consumidor 
obtiene al usar el bien o servicio. 
 
En relación al tercer y último objetivo específico, describir el 
posicionamiento actual de la institución educativa, de acuerdo a los 
resultados que arroja la encuesta en la figura N° 9, el 71% de los padres 
de familia consideran que la institución educativa se encuentra 
posicionada por precio, es decir, por las pensiones asequibles. Al 
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parecer, esto no es tan satisfactorio, ya que la tesis de Esparza (2016), 
“Estrategias de marketing para desarrollar nuevos mercados de la 
Universidad Señor De Sipán”, afirma que el posicionamiento de ésta es 
percibido como una universidad de costos más económicos, que es algo 
que debilita su marca, así como ellos consideran que la universidad no 
cuenta con la calidad docente adecuada por los bajos precios. 
 
Asimismo, esto confirmaría lo de Stanto (2007), donde menciona que el 




























1. La estrategia de marketing educativo empleada por la I.E.P Señor de 
la Vida es la estrategia de diferenciación y la estrategia competitiva de 
especialización. 
 
2. Señalan que, la estrategia de diferenciación es en base a sus 
características, el cual es ofrecer una formación integral y la estrategia 
de especialización porque consideran que su público ya está definido, 
por lo tanto, cualquier esfuerzo promocional es dirigido a ellos y no a la 
totalidad del mercado. 
 
Las estrategias empleadas en los medios físicos, como el volante y la 
revista institucional, obedecen a la estrategia de especialización. 
Ambos pueden ser considerados como un medio para mantener la 
identidad y fidelizar al padre de familia. Cabe rescatar que requieren de 
innovación y seguir conceptos de diseño y diagramación. 
 
Por otro lado, las estrategias empleadas en los medios digitales, 
exactamente en su red social facebook y sitio web, tienen un mismo 
estilo visual lo que hace coherente la propuesta publicitaria. Obedecen 
a la estrategia de especialización ya que ambos son un canal de 
información y comunicación con el padre de familia y los alumnos. 
Asimismo, se observa poco contenido sobre los beneficios que puede 
obtener el alumnado. 
 
3. El posicionamiento deseado por la institución educativa es el 
posicionamiento basado en los beneficios. Desean ser reconocidos 
como una institución educativa que brinda una formación integral a sus 
alumnos. 
 
4. El posicionamiento actual del colegio es por el precio, es decir, por las 






 A la institución educativa se le recomienda diseñar una estrategia de 
marketing educativo estructurada y plasmada en un documento físico, 
de tal forma que pueda existir un antecedente, para que pueda 
realizarse correctamente un control de la eficacia de las estrategias 
planteadas por el colegio.  
 
 Se recomienda hacer una investigación cada cierto periodo para ver 
la evolución de su posicionamiento a lo largo del tiempo y, de esta 
manera, diseñar las estrategias de marketing que más se adecuen.  
 
 A la directiva institucional, que desarrollen una planeación estratégica, 
ya que permite conocer el análisis de la situación, el planteamiento de 
objetivos, el diseño y ejecución de las estrategias, como también, el 
control o monitoreo respectivo. 
 
 A los futuros investigadores se le recomienda utilizar estudios 
experimentales donde se aplique la implementación de un plan de 
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Anexo N° 1 
















TÍTULO PROBLEMA HIPÓTESIS OBJETIVO GENERAL OBJETIVO ESPECÍFICOS 
 






de la Vida” 
2017 
 




posicionar la I.E.P 





En los métodos 
mixtos, la hipótesis 
se va definiendo en 
el transcurso de la 






estrategias de marketing 
educativo para posicionar 





a. Analizar las estrategias de 
marketing educativo para 
posicionar la I.E.P. Señor 
de la Vida 2017. 
b. Identificar el 
posicionamiento deseado 
por la I.E.P Señor de la Vida 
al emplear sus estrategias 
de marketing educativo. 
c. Describir el 
posicionamiento actual de 
la I.E.P Señor de la Vida. 
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Anexo N° 2 
 
 
ENTREVISTA PARA DIRECTIVA DEL COLEGIO 
 
El presente cuestionario tiene por finalidad recabar información relacionada con las 
estrategias de marketing educativo para posicionar la I.E.P Señor de la Vida 2017. 
 
 
1. ¿Qué beneficios le ofrece el colegio a los alumnos? ¿Cómo lo logra?  
 
2. ¿Utiliza alguna estrategia de diversificación? 
 
3. ¿Utiliza alguna estrategia para ocupar la posición líder? 
 
4. ¿Qué colegios considera competencia para su institución? Al colegio que 
considera competencia ¿Sigue o adapta alguna estrategia para aplicarla? 
 
5. ¿Utiliza alguna estrategia de fijación de precios? ¿Cuál es? 
 
6. ¿Utiliza alguna estrategia de diferenciación con respecto a su competencia? 
¿Cuál es o son las diferencias con respecto a su competencia? 
 
7. ¿Cuál es el público objetivo del colegio? ¿Cuáles son sus características 
socioeconómicas, demográficas, psicográficas y geográficas? 
 
8. ¿El colegio ha diseñado algún plan y/o estrategias de marketing? ¿Cuál es 
el objetivo de esa estrategia? 
 
9. ¿Qué acciones promocionales/publicitarias realiza la institución para que los 
objetivos de la estrategia de marketing se cumplan?  
 








Anexo N° 3 
CUESTIONARIO 
Sexo:   F  /  M                                                                                   Edad: 
Indicación: Lee detenidamente y marque con una X la opción que crea conveniente. 
1. La I.E.P Señor de la Vida es reconocido por sus atributos de servicios diferentes (Lista de 
atributos en la pregunta 2). 
a. Totalmente en           b. En desacuerdo           c. Ni de acuerdo,           d. De acuerdo           e. Totalmente        
desacuerdo                                                               ni en desacuerdo                                                  de acuerdo 













Alto nivel académico      
Pensiones accesibles      
Infraestructura (laboratorio, 
biblioteca, auditorio, áreas 
verdes, etc.) 
     
Idiomas      
Impulsador del deporte      
Ubicación      
Talleres extra (ajedrez, ballet, 
música, taekwondo, atletismo, 
etc.) 
     
Otro: 
_____________________ 
     
 
3. La I.E.P Señor de la Vida es reconocido por los beneficios que brinda al alumno(a) (Lista de 
beneficios en la pregunta 4). 
a. Totalmente en           b. En desacuerdo           c. Ni de acuerdo,           d. De acuerdo           e. Totalmente        
desacuerdo                                                               ni en desacuerdo                                                  de acuerdo 













Formación de valores      
Responsabilidad      
Creatividad      
Trabajo en equipo/adaptarse a 
diferentes situaciones  
     
Independencia      
Otro: 
_____________________ 
     
 
5. La I.E.P Señor de la Vida brinda beneficios o servicios específicos a los alumnos(as) que 
requieren de usos específicos. 
a. Totalmente en           b. En desacuerdo           c. Ni de acuerdo,           d. De acuerdo           e. Totalmente        
desacuerdo                                                               ni en desacuerdo                                               de acuerdo 
57 
 
6. La I.E.P Señor de la Vida ofrece beneficios y servicios por encima de las demás instituciones 
educativas. 
a. Totalmente en           b. En desacuerdo           c. Ni de acuerdo,           d. De acuerdo           e. Totalmente        
desacuerdo                                                               ni en desacuerdo                                               de acuerdo 
7. El precio de la pensión de la institución educativa es competitivo en relación a las demás 
instituciones educativas.  
a. Totalmente en           b. En desacuerdo           c. Ni de acuerdo,           d. De acuerdo           e. Totalmente        
desacuerdo                                                               ni en desacuerdo                                              de acuerdo 
8. De manera general, ¿Cómo califica a la institución educativa? 




























FICHA DE OBSERVACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 
EDUCATIVO PARA POSICIONAMIENTO 
 
Observador: Hora de inicio: 
Lugar:  




 MEDIO IMPRESO 
INDICADOR DESCRIPCIÓN 




 MEDIO DIGITAL 
INDICADOR DESCRIPCIÓN 






 SERVICIO AL CLIENTE 
INDICADOR DESCRIPCIÓN 
Pre-Venta  









Anexo N° 05 
CLASIFICACIÓN DE CATEGORÍAS SEGÚN ENTREVISTA 
1: Jefe de marketing 
2: Director General 
3: Sub Directora 







































1. …nos diferenciamos por 
darles una formación integral.. 
 
2. Nosotros generamos 
una formación integral (…): el 
trabajo en equipo, los valores, 








1. Se ha diseñado algunas 
estrategias enfocadas en 
mostrar los beneficios que 
brinda nuestra institución al 
alumno, como la formación de 








2 y 3. Somos una institución de 
educación básica regular que 
brinda una educación cristiana, 
integral y de calidad a niños, 
niñas y adolescentes; 
desarrollando sus capacidades 
en los aspectos más 
importantes del quehacer 
ciudadano como son: los 













1. Nunca hemos diseñado 
un plan de marketing porque 





2. Nuestro segmento ya 
está establecido y solo nos 





3. …a nuestros padres de 
familia se hace entrega de una 













1. Que nos vea como una 
institución que comparte 
inculcar el éxito en sus hijos a 
través de una formación 
integral. 
2. Como una institución 
educativa que brinda una 
educación integral… 
3. Como un colegio integral 




1.  Nuestro objetivo es 
fortalecer la imagen 
institucional e identidad. 
3. Uno de nuestros objetivos es 








Anexo N° 06 
N° de registro: 01 
 
FICHA DE OBSERVACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 
EDUCATIVO PARA POSICIONAMIENTO 
 
Observador: Claudia Alicia Vega Aranda  
Hora de inicio:      8 a.m      /    2:00 p.m Lugar: Urb. Las Casuarinas Mz. D1 Lte. 1 
(institución educativa) y Urb. Las 
Casuarinas II Etapa Mz. A1 Lte. 11. 
 
Hora de termino: 9:30 a.m  /   5: p.m 
Fecha: 15/09/17  
 





Informa acerca de las características de la institución y muestra la 
información de contacto (dirección, número telefónico, fechas, 
cursos). 
Imágenes Se observa fotografías de las vivencias de los alumnos dentro de la 
institución. 
Diseño Diseño poco armónico, falta de orden.  
 
Poco uso de volantes físicos promocionales. La difusión aumenta en campaña escolar. 
 











Los contenidos son 
comunicados, como los 
logros alcanzados como 
institución e información 
sobre su compromiso con el 
estudiante (tips para el 
alumno y padre de familia) 
 
La institución se limita a subir 
contenido directamente 
promocional.  
Posee contenido sobre la institución 
(misión, visión, valores, historia); 
documentos (información y pagos, 
carga electiva, organigramas, horarios 
de los docentes, plan de estudios, 
matrícula); noticias, eventos a 
realizarse (concursos de matemáticas 







El diseño de las piezas 
gráficas son ordenadas, 
dinámicas y llevan los 
colores institucionales. 
Están en una misma 
“plantilla” lo que denota 
formalidad e identidad. 
 





Se observa fotografías de las 
vivencias de los alumnos 
dentro de la institución. Se 
encuentra en armonía con el 
diseño.  
Fotografías de los docentes y alumnos 




Se encuentra la información 
de contacto actualizada 
(dirección, número 
telefónico, sitio web y horario 
de atención).  
El sitito web es útil y navegable, 
permite encontrar lo que se necesita 




No se percibe interacción 
con los usuarios. 
No existe la interacción con los 
usuarios. Se observa un formulario 
para dudas o comentarios.  
 




Al entrar a la institución, te recibe el personal de seguridad en la 
puerta quien te pregunta a donde desea dirigirse y te deriva al área 
solicitada. En la oficina se encuentra dos señoritas muy ocupadas en 
sus respectivas computadoras. 
Servicio de la 
atención 
La persona encargada de brindar información es la secretaria, la cual 
es una persona amable y atenta. 
Post-Venta No existe ningún seguimiento por parte de la institución. 
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N° de registro: 02 
 
FICHA DE OBSERVACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 
EDUCATIVO PARA POSICIONAMIENTO 
 
Observador: Claudia Alicia Vega Aranda  
Hora de inicio:      2:00 p.m Lugar: Urb. Las Casuarinas Mz. D1 Lte. 1 
(institución educativa) y Urb. Las 
Casuarinas II Etapa Mz. A1 Lte. 11. 
 
Hora de termino:  5:p.m 
Fecha: 22/09/17  
 





Volante Revista Institucional 
El contenido es el 
mismo. 
Artículos sobre las festividades 
realizadas por la institución durante el 
año escolar (viaje de promoción, día 
del padre, de la madre, del maestro, 
juegos florales, aniversario, 
entrevistas) 
Imágenes Las imágenes no 
han cambiado. 
Fotografías propias de la institución. 
Diseño Es el mismo 
volante.  
Clásico. Poco armónico. Lleva los 
colores institucionales. 
 
Poco uso de volantes físicos promocionales. La difusión aumenta en campaña 
escolar. 
 














Comunicados sobre las 
actividades del 15 Aniversario 




Actualización de noticias 
institucionales. 
 
Posee contenido sobre la institución (misión, 
visión, valores, historia); documentos 
(información y pagos, carga electiva, 
organigramas, horarios de los docentes, plan 
de estudios, matrícula); noticias, eventos a 
realizarse (concursos de matemáticas y 





Actualización de foto de perfil y 
de portada. Se sigue respetando 
la “plantilla” para los 
comunicados. 
 





Se observa fotografías de las 
vivencias de los alumnos dentro 
de la institución. Se encuentra 
en armonía con el diseño.  






Se encuentra la información de 
contacto actualizada (dirección, 
número telefónico, sitio web y 
horario de atención).  
(No hay modificación) 
 
El sitito web es útil y navegable, 
permite encontrar lo que se necesita 
con facilidad.  
 
Interacción 
Gran cantidad de comentarios, 
compartidas y likes pero no se 
percibe interacción(respuesta) 
con los usuarios. 
(No hay modificación) 
 
No existe la interacción con los 
usuarios. Se observa un formulario 
para dudas o comentarios.  
 




El personal de seguridad y otra persona más son las encargadas 
de recibir al visitante/cliente. Son ellos quienes te derivan al área 
solicitada. En la oficina se encuentra las mismas (dos) señoritas. 
Servicio de la 
atención 
La persona encargada de brindar información es la secretaria, la 
cual es una persona amable y atenta. 














N° de registro: 03 
 
FICHA DE OBSERVACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 
EDUCATIVO PARA POSICIONAMIENTO 
 
Observador: Claudia Alicia Vega Aranda  
Hora de inicio:      2:00 p.m Lugar: Urb. Las Casuarinas Mz. D1 Lte. 1 
(institución educativa) y Urb. Las 
Casuarinas II Etapa Mz. A1 Lte. 11. 
 
Hora de termino:  5:p.m 
Fecha: 29/09/17  
 





El contenido es el mismo. 
Imágenes Las imágenes no han cambiado. 
Diseño Es el mismo volante.  
 









No se ha subido contenido. 
Actualización del banner de inicio 
promocionando la admisión 2018. 
Diseño No se ha subido contenido. El diseño del banner es dinámico. 





Se encuentra la información de 
contacto actualizada (dirección, 
número telefónico, sitio web y 
horario de atención).  
(No hay modificación) 
 
El sitito web es útil y navegable, 
permite encontrar lo que se necesita 
con facilidad.  
 
Interacción 
Gran cantidad de comentarios, 
compartidas y likes pero no se 
percibe interacción(respuesta) 
con los usuarios. 
(No hay modificación) 
 
No existe la interacción con los 
usuarios. Se observa un formulario 









El personal de seguridad y otra persona más son las encargadas 
de recibir al visitante/cliente. Son ellos quienes te derivan al área 
solicitada. En la oficina se encuentra las mismas (dos) señoritas. 
Servicio de la 
atención 
La persona encargada de brindar información es la secretaria, la 
cual es una persona amable y atenta. 






















N° de registro: 04 
 
FICHA DE OBSERVACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 
EDUCATIVO PARA POSICIONAMIENTO 
 
Observador: Claudia Alicia Vega Aranda  
Hora de inicio:      2:00 p.m Lugar: Urb. Las Casuarinas Mz. D1 Lte. 1 
(institución educativa) y Urb. Las 
Casuarinas II Etapa Mz. A1 Lte. 11. 
 
Hora de termino:  5:p.m 
Fecha: 06/10/17  
 





El contenido es el mismo. 
Imágenes Las imágenes no han cambiado. 
Diseño Es el mismo volante.  
 














No se ha subido contenido. 
 
 
(No hay actualización) 
 
Posee contenido sobre la institución (misión, 
visión, valores, historia); documentos 
(información y pagos, carga electiva, 
organigramas, horarios de los docentes, plan 
de estudios, matrícula); noticias, eventos a 
realizarse (concursos de matemáticas y 




No se ha subido contenido. 
 
(No hay modificación) 
 
Imágenes No se ha subido contenido.  (No hay modificación) 
 
Usabilidad 
Se encuentra la 
información de contacto 
actualizada (dirección, 
número telefónico, sitio 
web y horario de atención).  
(No hay modificación) 
 
El sitito web es útil y navegable, 
permite encontrar lo que se necesita 








No se percibe interacción 
(respuesta) con los 
usuarios. 
(No hay modificación) 
 
No existe la interacción con los 
usuarios. Se observa un formulario 
para dudas o comentarios.  
 




El personal de seguridad y otra persona más son las encargadas 
de recibir al visitante/cliente. Son ellos quienes te derivan al área 
solicitada. En la oficina se encuentra las mismas (dos) señoritas. 
Servicio de la 
atención 
La persona encargada de brindar información es la secretaria, la 
cual es una persona amable y atenta. 


















N° de registro: 05 
 
FICHA DE OBSERVACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 
EDUCATIVO PARA POSICIONAMIENTO 
 
Observador: Claudia Alicia Vega Aranda  
Hora de inicio:      2:00 p.m Lugar: Urb. Las Casuarinas Mz. D1 Lte. 1 
(institución educativa) y Urb. Las 
Casuarinas II Etapa Mz. A1 Lte. 11. 
 
Hora de termino:  5:p.m 
Fecha: 13/10/17  
 





El contenido es el mismo. 
Imágenes Las imágenes no han cambiado. 
Diseño Es el mismo volante.  
 













No se ha subido contenido. 
 
 
(No hay actualización 
 
Posee contenido sobre la institución (misión, 
visión, valores, historia); documentos 
(información y pagos, carga electiva, 
organigramas, horarios de los docentes, plan 
de estudios, matrícula); noticias, eventos a 
realizarse (concursos de matemáticas y 




No se ha subido contenido. 
 
(No hay modificación) 
 
Imágenes No se ha subido contenido.  (No hay modificación) 
 
Usabilidad 
Se encuentra la información de 
contacto actualizada (dirección, 
número telefónico, sitio web y 
horario de atención).  
(No hay modificación) 
 
El sitito web es útil y navegable, 
permite encontrar lo que se necesita 








No se percibe interacción 
(respuesta) con los usuarios. 
(No hay modificación) 
 
No existe la interacción con los 
usuarios. Se observa un formulario 
para dudas o comentarios.  
 




El personal de seguridad y otra persona más son las encargadas 
de recibir al visitante/cliente. Son ellos quienes te derivan al área 
solicitada. En la oficina se encuentra las mismas (dos) señoritas. 
Servicio de la 
atención 
La persona encargada de brindar información es la secretaria, la 
cual es una persona amable y atenta. 



















N° de registro: 06 
 
FICHA DE OBSERVACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 
EDUCATIVO PARA POSICIONAMIENTO 
 
Observador: Claudia Alicia Vega Aranda  
Hora de inicio:      2:00 p.m Lugar: Urb. Las Casuarinas Mz. D1 Lte. 1 
(institución educativa) y Urb. Las 
Casuarinas II Etapa Mz. A1 Lte. 11. 
 
Hora de termino:  5:p.m 
Fecha: 20/10/17  
 





El contenido es el mismo. 
Imágenes Las imágenes no han cambiado. 
Diseño Es el mismo volante.  
 












Se subió contenido: 
-Reconocimiento como el Mejor 
Director del Año 2017. 
-Comunicado al padre de 
familia. 
(No hay actualización 
 
Posee contenido sobre la institución (misión, 
visión, valores, historia); documentos 
(información y pagos, carga electiva, 
organigramas, horarios de los docentes, plan 
de estudios, matrícula); noticias, eventos a 
realizarse (concursos de matemáticas y 




El escaner del documento. 
 
(No hay modificación) 
 
Imágenes No se ha subido contenido.  (No hay modificación) 
 
Usabilidad 
Se encuentra la información de 
contacto actualizada (dirección, 
número telefónico, sitio web y 
horario de atención).  
(No hay modificación) 
 
El sitito web es útil y navegable, 
permite encontrar lo que se necesita 








No se percibe interacción 
(respuesta) con los usuarios. 
(No hay modificación) 
 
No existe la interacción con los 
usuarios. Se observa un formulario 
para dudas o comentarios.  
 




El personal de seguridad y otra persona más son las encargadas 
de recibir al visitante/cliente. Son ellos quienes te derivan al área 
solicitada. En la oficina se encuentra las mismas (dos) señoritas. 
Servicio de la 
atención 
La persona encargada de brindar información es la secretaria, la 
cual es una persona amable y atenta. 



















N° de registro: 07 
 
FICHA DE OBSERVACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 
EDUCATIVO PARA POSICIONAMIENTO 
 
Observador: Claudia Alicia Vega Aranda  
Hora de inicio:      2:00 p.m Lugar: Urb. Las Casuarinas Mz. D1 Lte. 1 
(institución educativa) y Urb. Las 
Casuarinas II Etapa Mz. A1 Lte. 11. 
 
Hora de termino:  5:p.m 
Fecha: 27/10/17  
 





El contenido es el mismo. 
Imágenes Las imágenes no han cambiado. 
Diseño Es el mismo volante.  
 












No se subió contenido. 
(No hay actualización 
 
Posee contenido sobre la institución (misión, 
visión, valores, historia); documentos 
(información y pagos, carga electiva, 
organigramas, horarios de los docentes, plan 
de estudios, matrícula); noticias, eventos a 
realizarse (concursos de matemáticas y 






(No hay modificación) 
 
Imágenes _  (No hay modificación) 
 
Usabilidad 
Se encuentra la información de 
contacto actualizada (dirección, 
número telefónico, sitio web y 
horario de atención).  
(No hay modificación) 
 
El sitito web es útil y navegable, 
permite encontrar lo que se necesita 








No se percibe interacción 
(respuesta) con los usuarios. 
(No hay modificación) 
 
No existe la interacción con los 
usuarios. Se observa un formulario 
para dudas o comentarios.  
 




El personal de seguridad y otra persona más son las encargadas 
de recibir al visitante/cliente. Son ellos quienes te derivan al área 
solicitada. En la oficina se encuentra las mismas (dos) señoritas. 
Servicio de la 
atención 
La persona encargada de brindar información es la secretaria, la 
cual es una persona amable y atenta. 



















Anexo N° 07 
 
Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de 
Validación del Instrumento, a los efectos de su aplicación a las estrategias de 









Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de 
Validación del Instrumento, a los efectos de su aplicación a la directiva institucional 










Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de 
Validación del Instrumento, a los efectos de su aplicación a los padres de familia 
























Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de 
Validación del Instrumento, a los efectos de su aplicación a las estrategias de 









Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de 
Validación del Instrumento, a los efectos de su aplicación a los padres de familia 









Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de 
Validación del Instrumento, a los efectos de su aplicación a la directiva 











Anexo N° 09 
 
 
 
 
 
 
 
 
